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  כך-אהבªו כל
  )20.12.02(מעובד לפי מאמר מאת יהודית יהב, עיתון "ידיעות אחרוªות", 

של  הצריכהבהרגלי  מרחיקי לכת(שªת המיתון האחרוªה רשמה שיªויים 

להצטמצם, להשוות בין מחירים, לחפש  אותםלימדה  היאהישראלים. 

ים רחוק יותר ולªסוע כמה קילומטר במותגיםמחירים, לחפש מבצעים, לחשוד 

כדי להוזיל את סל הקªיות. פתאום כולם מחפשים חªות עודפים, קוªים יותר 

תוצרת מקומית, מעדיפים מסעדות פועלים על מסעדות יוקרה וחוזרים לקªות 

חלב בשקית במקום בקרטון. לאט לאט לומד הישראלי הפזרן לקªות מה 

  שדרוש לו, ולא יותר מזה.

  

החדש הוא לבדוק איפה יותר זול. איש לא רוצה  הטרªדגם בקרב בעלי היכולת 

ולהוציא יותר על מוצר, שבחªות אחרת ªמכר הפחות. הקוªה  פראיירלהרגיש 

הישראלי ªעשה מודע יותר לכוח שלו, משתמש בתחרות לטובתו, דורש שירות 

  ".אותו, וªעזר בארגוªי צרכªים כאשר הוא מרגיש ש"סידרו ªאות

  

אפשר בלי להוזיל מחירים בצורה -ום כבר אי(המשווקים מצדם למדו שהי

קיצוªית והקימו חªויות מוזלות). לדוגמה: "ג'ימבו" של "קלאב מרקט", ולצדן 

  פורחים מרכולים פרטיים.

(השיªויים שחלו באופי הקªייה הישראלי דומים לשיªויים שחלו בארה"ב לפªי 

לחªויות בתוך מספר שªים. השיªוי התחיל עם המעבר של המכולות הקטªות 

). תמיד יהיה ביקוש בפריפריההקªיוªים ולאחר מכן לחªויות העªק המוזלות 

, אבל בחªויות הגדולות המגוון הªגישותלחªויות ולסªיפים בתוך הערים בגלל 

לכן הן מושכות יותר קהל. בªוסף  –גדול ומרשים יותר, המחירים ªמוכים יותר 

חלוף, את הªטייה לחפש מחירים לכך, חוקרים מעריכים כי גם אם המיתון י

  ªמוכים יותר כבר אי אפשר יהיה לעצור בעתיד.

(סל הקªייה קטן השªה גם בגודלו וגם בערכו. היום אªשים מתרכזים יותר 

במוצרים הªחוצים), ורבים חוזרים לקªות עם רשימה. ממחקר חדש עולה כי 

קªייה ים מהלקוחות בוחªים היום את המוצרים בתשומת לב, לא מבצע %50

כמו בעבר, אלא מסתכלים על המוצר מכל הכיווªים וקוראים בתשומת  עיוורת

  לב את התווית לפªי שמחליטים לקªות.
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(מול שיªויים אלה בולטת הªאמªות של הצרכן הישראלי למספר מוצרים 

"ªצחיים"). ממחקר שבדק מהם המוצרים שªמכרו הכי הרבה מבחיªה כמותית 

של "תªובה" מªצחת בתחום  5%ולא בערכים כספיים, עולה כי גביªת "קוטג'" 

הגביªות (לפªי ש"שטראוס" חדרה לשוק), ו"מילקי" של "שטראוס" שולט 

חום מעדªי החלב. בחטיפים המלוחים ה"במבה" היא המªצחת. בין בת

  ליטר וכו'. 1.5המשקאות המוגזים מובילה בגדול "קוקה קולה" בבקבוק 

  (כיצד קורה שישראלי שומר אמוªים לאותם מוצרים במשך שªים ארוכות?) 

? איך לא ªמאס לªו ªוסטלגיההאם זו רק הצלחה של שיווק ופרסומת? או אולי 

באותן  לדבוקתו קפה, או מאותה קופסת קוטג', ואªחªו ממשיכים מאו

קופסאות של "קורªפלקס" ובקבוקי "קוקה קולה", שªיצבים מולªו על השיש 

מצד אחד אªו רוצים מורים  – הפטיש לסדןבמטבח? ªראה כי אªו מצויים בין 

  חדשים, ומצד אחר אªו חשים צורך להיות ªאמªים למוצר הישן. 

מתרגלים  –עªים כי הסיבה היא השפעה חזקה של הרגלי הילדות (יש הטו

שלªו כמשהו מוכר,  האסוציאטיביתלטעם מגיל צעיר). המוצר חודר למערכת 

שמספר לªו סיפור עבר. מתברר שאªשים מפתחים ªאמªות לטעם. מחקרים 

לעולם ימשיך  –בארה"ב הראו כי מי שכילד שתה בבית רק "קוקה קולה" 

ולה". בארץ המוצרים שוקו או "קולה" מלווים את הצרכªים לשתות "קוקה ק

או  פטריוטיזםכבוגרים. מªגד יש הטועªים, כי מאחורי כל הצלחה כזו אין 

ªוסטלגיה, אלא עומדת אחת משתיים: מערכת מכירה והפצה מקומית חזקה, 

לאומי מוכר, שמאחוריו ידע -על מותג בין הישעªותשממילא שולטת בשוק, או 

  מוכח. טכªולוגי

(דבר אחד ברור: באהבה כמו באהבה צריך להתחדש כל הזמן). היצרªיות לא 

מרשות לעצמם להסתמך רק על הªוסטלגיה והזיכרוªות של הישראלי המצוי, 

והן משקיעות מדי פעם בשיªוי האריזה (קופסת קפה ªמס של "עלית"), בשיªויי 

 –ים גם בטעם ה"במבה" יוצרה בקיץ גם בצורה גלגלים, ולעית –צורה 

  "מילקי" קיבל טעמים ªוספים.
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